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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
На дослідженні поведінки споживачів базується вся
маркетингова діяльність підприємства. В сучасних ринко
вих умовах майже будьяку взаємодію компанії та спожи
вачів можна класифікувати як послугу. Пов'язано це з тим,
що в сучасному світі недостатньо просто запропонувати
продукт, необхідно також донести інформацію про товар
до клієнта та надати підтримку після купівлі, зберігаючи
контакт із споживачем та пропонуючи додаткові товари та
послуги. Тому необхідно постійно розвивати webсайт ком
панії, запускати мобільні додатки, покращувати роботу
служб підтримки клієнтів, постійно підтримувати контакт
із потенційними споживачами за допомогою соціальних ме
реж.
Насичення споживчих ринків однаковими товарами та
загострення конкурентної боротьби як наслідок поширен
ня застосування масового маркетингу стало приводом зро
стання попиту на грунтовні дослідження поведінки спожи
вачів, а також виявлення можливості впливу чи врахування
її особливостей в діяльності підприємства.
АНАЛІЗ ОСТАННІХ ПУБЛІКАЦІЙ
Проблеми поведінки споживачів досліджені у ряді праць
зарубіжних і вітчизняних науковців: Бардена Ф., Брусенко
О.А., Голубкова Є.П., Девіса С., Зозульова О.В., Іванової Р.Х.,
Канемана Д., Кенінга П., Кнутсона Б., Котлера Ф., Ламбена
Ж., Писаренко Н.Л., Прокопенко О.В., Райса С., Сондерса Дж.,
Траута Дж., Троян М.Ю. Аналіз останніх публікацій пока
зав, що є необхідність подальшого дослідження поведінки
споживачів, факторів зовнішнього та внутрішнього впливу
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ANALYSIS OF CONSUMER BEHAVIOR WITH METHOD OF CUSTOMER JOURNEY MAP
У статті розглянуто теоретичні основи застосування методу Customer Journey Map (CJM) для аналізу повеL
дінки споживача під час прийняття рішення про купівлю. Визначено основні переваги використання такого
підходу. Розглянуто основні етапи побудови графа. Надано рекомендації щодо застосування методу CJM. ОпиL
сано способи виявлення проблем під час співпраці компанії із споживачем та використання отриманої інфорL
мації для підвищення рівня обслуговування клієнтів. Представлено загальну структуру графа "мапи подоL
рожі споживача" в схематичному вигляді, а також наведено приклад змісту побудованої CJM. Визначено з
якими перешкодами може зустрітися споживач під час спілкування із компанією або використання товару.
The article discusses theoretical basis application of the method of Customer Journey Map (CJM) to analyze
consumer behavior. The main advantages of this approach. The main stages of construction of the graph. The
recommendations on the application of the method CJM. The methods of problems identifying in the company's
cooperation with the customer and use this information to improve customer service. Presents the general structure of
the graph "Customer journey map" in schematic form, and an example of content of CJM. Detected obstacles which
can be met by consumer when communicating with company or product use.
Ключові слова: Customer Journey Map, мапа подорожі споживача, точки контакту, цільовий сегмент, цілі
споживача, досвід взаємодії з товаром.
Key words: Customer Journey Map, point of contact, target segment, consumer goals, experience of using the product.
МЕТА СТАТТІ
Метою статті є дослідження переваг використання мето
ду Customer Journey Map (CJM) для аналізу поведінки спожи
вача під час процесу здійснення рішення про купівлю товару.
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕНЬ
Конкуренція стимулює компанії використовувати най
сучасніші методи підвищення рівня обслуговування клієнта.
Розвиток мобільних та інтернет технологій призвів до по
яви Customer Journey Map (CJM) — інструменту моделю
вання та аналізу поведінки споживача при виборі та вико
ристанні товару або послуги компанії. Використання СJM
дозволить маркетологам та спеціалістам з якості обслуго
вування клієнта краще зрозуміти споживача та виявити нові
можливості росту компанії та її продукту.
Для опису та аналізу взаємодії клієнта з компанією ос
таннім часом все частіше використовують метод Customer
Journey Map (CJM) — "мапу подорожі споживача". Спочат
ку цей метод став популярним серед спеціалістів, які зай
маються удосконаленням програм, мобільних додатків або
інтернет сайтів, але його можна застосовувати і в інших
сферах, де необхідно аналізувати поведінку споживача
(продажі, eventменеджмент, розробка інформаційних про
дуктів, створення нової послуги тощо).
Одною з основних переваг методу є можливість от
римати в доступній формі інформацію про взаємодію з ком
панією з позиції клієнта, виявити проблеми, які заважають
ефективній співпраці та згенерувати рішення щодо підви
щення рівня якості взаємодії. Також через те, що при зас
тосування цього методу клієнт знаходиться в центрі уваги,
а весь процес взаємодії вибудовується навколо нього, з'яв
ляється можливість виявити та оцінити внесок у комерцій
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ний успіх не лише працівників, які безпосередньо контак
тують з клієнтом, але і працівників інших відділів.
CJM не має жорстких правил застосування, це скоріше
проектний шаблон, а не строгий аналітичний інструмент.
Існують лише загальні рекомендації та підходи [1]. Саме це
є ще одною сильною стороною методу, адже він є дуже гнуч
ким та може бути застосований у багатьох сферах. Спеціа
лісти, базуючись на власному досвіді використання CJM,
дають такі рекомендації щодо застосування цього методу:
1. Необхідно чітко сформулювати мету. Як зазначало
ся вище, CJM дуже гнучкий метод і може бути застосований
як для оптимізації програмного інтерфейсу, так і для анал
ізу процесу продажу.
2. CJM необхідно складати для дуже вузького цільово
го сегменту або взагалі для конкретного споживача. Це важ
ливо для того, щоб проаналізувати реальний досвід взає
модії клієнта з компанією або продуктом.
3. Кожен можливий сценарій взаємодії споживача з
товаром необхідно розглядати окремо.
4. CJM має відображати реальну взаємодію з товаром
або компанією, тому максимальну кількість інформації не
обхідно отримати від самого клієнта, при цьому необхідні
як кількісні, так і якісні оцінки.
5. Необхідно визначити цілі покупця на кожному етапі
взаємодії з товаром.
6. Визначте точки контакту [4]. Список всіх контактів
клієнта з товаром. Наприклад, як споживач поводить себе на
сайті компанії, як спілкується з продавцем або оператором тощо.
7. Необхідно виявити проблеми. При розгляді кожно
го етапу CJM необхідно визначити коли клієнт зустрічає
перешкоди на шляху до купівлі.
8. Важливо фіксувати емоційний стан або оцінку
клієнта, тому що емоції сильно впливають на досвід взає
модії з товаром. Для цього можна використовувати систе
му балів або позначки кольором тощо.
9. Важливо також визначити показники для кожного
етапу. Такими показниками може бути кількість відвідувачів
сайту компанії, що покинули його не переглянувши більше
однієї сторінки або час до відповіді на дзвінок тощо;
10. Необхідно визначити відповідальних осіб на кожно
му з етапів.
11. Вирішуйте проблеми, які заважали клієнту. Кожна
така проблема — це можливість покращення спілкування із
споживачем.
12. Оновлюйте та проводьте повторний аналіз вже скла
дених CJM.
На рисунку 1 зображено структуру CJM.
CJM являє собою направлений граф [2], на якому фіксу
ються всі точки контакту клієнта з компанією або товаром.
Тому для побудови CJM спочатку необхідно скласти порт
рет цільової аудиторії. Далі визначаються стадії "подорожі".
По горизонталі найчастіше знаходиться вісь часу, на якій
зазначаються послідовні етапи взаємодії з продуктом. В
кожному випадку етапи можуть відрізнятися. Наприклад,
якщо метод застосовується для аналізу процесу продажів,
то етапи можуть бути наступними:
1. Усвідомлення та формування потреби.
2. Збір інформації.
3. Запит інформації у компанії.
4. Первинна комунікація.
5. Вивчення потреби.




10. Враження, подальші дії споживача.
Для оцінки досвіду взаємодії з товаром необхідно роз
глянути весь досвід покупця, а не тільки процес пошуку
та купівлю товару. Насправді, етапів більше ніж представ
лено у списку. Наприклад, етап "Оцінка альтернатив задо
волення потреби" — це не одноразова дія, а процес, що по
вторюється декілька разів, це необхідно врахувати. На ри
сунку 2 зображено як один етап здійснення купівлі може
включати в себе декілька кроків які зробив клієнт.
Наступним кроком у побудові CJM є визначення точок кон
такту, в яких клієнт взаємодіє з компанією. Найчастіше, в якості
таких точок виступають канали комунікації (рис. 2). Наприк
лад, на етапі збору інформації такими точками є пошукові сис
теми, соціальні мережі, спілкування з друзями, колегами тощо.
На кожному етапі клієнт вирішує певну проблему,
шукає відповідь на конкретне запитання. Виявлення таких
запитань дозволить знайти нові можливості для покращен
ня процесу взаємодії споживача з товаром, підтримувати
його на кожному етапі та зібрати інформацію для розробки
цілей, яких ви хотіли б досягти на кожному етапі (KPI).
Також можливо вказувати додаткову інформацію про по
купця на кожному з етапів. Такий підхід дозволить виявити ще
більше можливостей покращення взаємодії клієнта з компанією.
Наступним етапом є аналіз наявності проблем, які зава
жають або можуть завадити клієнту отримати найбільш по
зитивний досвід спілкування з компанією. Такі проблеми
можуть бути на кожному етапі взаємодії, наприклад:
— Споживачу невідомий ваш бренд.
— Споживач не знає, що ви маєте необхідний йому товар.
— Клієнт не бачить різниці між вашим товаром та това
ром конкурента.
— Опис продукту незрозумілий для клієнта.
— Очікування під час дзвінку в callцентр займає багато часу.
Проблем, які перешкоджають співпраці клієнта з ком
панією може бути досить багато, та в кожному випадку вони
можуть відрізнятися, тому їх визначають під час спілкуван
ня із споживачем.
Важливе значення має визначення показників та збір
даних за цими показниками. Неможливо керувати проце
сом поведінки споживача, не маючи параметрів та ме
ханізмів збору даних. При побудові CJM можуть бути ви
користані наступні показники:
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— Життєвий цикл споживання товару.




— Метрики SMM та SEO.
— інші.
Одним із заключних кроків при побудові CJM є ви
значення відповідальних осіб на кожному етапі. Навіть коли
немає можливості безпосередньо впливати на клієнта має
бути співробітник, який контролює процес. Якщо компанія
не має можливості повністю контролювати канали комуні
кацій, через які споживач отримує інформацію, вона може
проводити моніторинг інформаційного простору, визнача
ти ставлення до бренду та проводити PRзаходи.
ВИСНОВКИ
Створення CJM систематизує відносини з клієнтами і
допомагає їм надати необхідну підтримку в потрібний час.
Результат від CJM можна побачити не раніше, ніж через
півроку — рік після того, як карта закінчена.
При цьому після первинної оцінки та відтворення CJM
потребує постійного корегування: змінюються потреби
клієнтів, уточнюються їх потреби, вимірюється вплив ка
налів. Нарешті, компанія постійно вдосконалює продукти і
послуги.
Застосування методу CJM має ряд переваг:
— CJM дозволяє поширити інформацію про реальний
стан справ із споживачами у вашій компанії.
— Допомагає звернути увагу топменеджерів на по
тенційні можливості для зростання.
— Сприяє розробці стратегії розвитку товару або послуги.
— Покращує комунікації всередині компанії.
— Підвищує рівень підготовки персоналу.
— Покращує організаційну культуру вашої компанії.
— Підвищує якість послуги, що сприяє лояльності ва
ших споживачів.
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Рис. 2. Приклад змісту CJM
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